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How does shopping in the Metaverse affect hedonic and utilitarian
motivations?
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Oz

Yeni bir evren seklinde tamitilan Metaverse ortaminda aligveris yapma, diinyada giderek artan bir
O6neme sahiptir. Bu ortamda tiiketicileri alisverise yonlendiren giidiilerin incelenmesi hem
uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in son derece hayatidir. Bu ¢alismanin amaci, Metaverse
ortamindaki aligverigin tiiketici giidiilerinde bir degisime neden olup olmayacaginin incelenmesidir.
Buna ek olarak, Metaverse’e yonelik aligveris giidiilerinin Metaverse’te aligveris yapma niyeti
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi, bu ¢alismanin bir diger amacidir. Bu amaglara ulasmak igin, online
anket yontemiyle 331 kisiden veri toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda, Metaverse’te aligveris
yapmanin hem faydaci hem de hazca giidiilerde azalmaya neden oldugu tespit edilmistir. Ayrica
macera, rahatlama ve fikir boyutlarinin Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Alisveris Giidiileri, Niyet

Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

Shopping in Metaverse, introduced as a new universe, has increasing importance worldwide.
Examining the motives that drive consumers to shop in this environment is vital for practitioners and
academics. This study aims to examine whether shopping in the Metaverse will cause a change in
consumer motivations. In addition, this study aims to determine the effects of shopping motives
towards Metaverse on the intention to shop in Metaverse. In order to achieve these goals, the data
were collected from 331 people using the online survey method. As a result of the analysis, it has been
determined that shopping in the Metaverse causes a decrease in both utilitarian and hedonistic
motives. In addition, it was concluded that the dimensions of adventure, relaxation and ideas
positively affect the intention to shop in the Metaverse.
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Extended Abstract

How does shopping in the Metaverse affect hedonic and utilitarian motivations?

Literature

Research subject

The subject of this research is the changing shopping environments (Metaverse) with technology and shopping motives.
Research purpose and importance

This research has two purposes. The first aim is determining how shopping in Metaverse will affect consumers' shopping motives.
The second aim is to determine how Hedonic and Utilitarian motives affect the intention to shop in the Metaverse.

Contribution of the article to the literature

The shopping experience in Metaverse and its relationship with shopping motives is the most important contribution of this study
to the literature.

Design and method

A survey was conducted to measure the shopping motives before and after shopping in Metaverse and to determine the
difference.

Research type
The research was carried out on a quantitative research design.
Research problems

Are shopping motives changing? Does shopping in the Metaverse cause a change in consumers' shopping motives? How do
hedonic and utilitarian motives affect the intention to shop on the Metaverse?

Data collection method

An online survey method was used to collect data. Participants were reached by convenience sampling method. A total of 331
people participated in the research.

Quantitative/qualitative analysis
Quantitative analysis was used in the research.

Research model

Shopping Motives

Hedonic Motives

Adventure
Relaxation
Social \; Intention to Shopping in
Metaverse
Role /
Idea

Utilitarian Motive

Research hypotheses

H1: Shopping in the Metaverse causes a difference in the adventure dimension of the hedonic motive.
H2: Shopping in the Metaverse causes a difference in the relaxation dimension of the hedonic motive.
H3: Shopping in the Metaverse causes a difference in the social dimension of the hedonic motive.

H4: Shopping in the Metaverse causes a difference in the role dimension of the hedonic motive.
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HS5: Shopping in the Metaverse causes a difference in the idea dimension of the hedonic motive.

Heé: Shopping in the Metaverse causes a difference in practical motive.

H7: The adventure dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
HS8: The relaxation dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
HO: The social dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
H10: The role dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
H11: The idea dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
H12: The utilitarian motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.

Findings and discussion

Analyzes show that both hedonic and utilitarian motives change in the Metaverse. There is a decrease in utilitarian and hedonic
motives. When the effects of shopping motives on intention were examined, it was seen that adventure, social and idea
dimensions positively affected the intention to shop in the Metaverse.

Results of the article

Metaverse is a digital environment, and since there is no physical trip and physical environment-based entertainment in this
environment, the shopping made by consumers for pleasure will have a negative effect. Naturally, the tendency to shop with
hedonistic motivation will decrease in environments like Metaverse. Parallel to this, it is observed from the results that there is a
decrease in the shopping made to gain benefits.

Metaverse offers consumers a different environment using technologies such as artificial intelligence, virtual and augmented
reality. This environment can give consumers a sense of adventure. At the same time, this environment offers consumers a virtual
tour. However, shopping in this environment causes consumers to experience a feeling of relaxation. In this environment,
consumers also have the opportunity to follow fashion and trends. Therefore, it can be said as a result of this study that the
dimensions of adventure, relaxation and ideas create pleasure for consumers, which turns into shopping intention.
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Giris

Aligveris giidiileri tiiketicilerin satin alma davranisi arkasinda olan ve tiiketicileri harekete geciren
temel faktordiir. Literatiir incelendiginde, iki giidiiniin on plana ¢iktig1 goriilmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003; Babin, Darden ve Griffin, 1994). Bunlar, hazc1 (hedonik) ve faydaca giidiiler olarak
isimlendirilmektedir. Faydaci motivasyon, miisterilerin satin alma gorevini verimli bir sekilde
tamamlama derecesini ifade etmektedir (Chang, Hsu, Chen, Shiau ve Xu, 2023). Bu giidiiyle hareket
eden tiiketiciler fiyat, kalite, kolaylik ve satis promosyonlar: gibi 6geleri dikkate alarak alisverislerini
gerceklestirmektedir. Hedonik (hazci) motivasyon ise tiiketicilerin aligveris esnasinda yasamis oldugu
haz duygusu ile ilgilidir (Hu, Filieri, Acikgdz ve Zollo, 2023). Tiiketiciler yalnizca hedef odakl: (bir fayda

elde etmek i¢in) olarak alisveris gerceklestirmezler. Ayn1 zamanda tiiketiciler eglence, oyun, zevk ve
memnun edici deneyimler i¢in de alisveris yaparlar.

Son yillarda, teknolojinin gelismesi alisveris yapma segeneklerinin farklilasmas: sonucunu
dogurmustur. Web sayfalari {izerinden, mobil araglar (cep telefonu gibi) ve aplikasyonlar araciligiyla,
dijital asistanlar yardimiyla alisveris yapilabilmektedir. Bunlara ek olarak, yeni bir evren seklinde
tanutilan Metaverse ortaminda da aligveris yapma imkani sunulmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’'de
bir¢ok firma (Wallmart ve LCWaikiki gibi) Metaverse ortaminda magaza agmistir. Metaverse, fiziksel
diinyamiza bagli ve onunla paralel ¢alisan, tamamen siiriikleyici, bilgisayar tarafindan {iretilmis, simiile
edilmis, {i¢ boyutlu bir ortami ifade eder. Bu sanal alanda, kullanicilar avatarlarla temsil edilir ve
birbirleriyle, nesnelerle ve cevreleriyle gercek zamanli olarak ve herhangi bir fiziksel kisitlama
olmaksizin etkilesim kurabilirler (Ball, 2022) . Bu nedenlerden &tiirii, Metaverse ortami diger dijital
alisveris seceneklerinden farkli bir yapiya sahiptir.

Tiiketicilerin fiziki olarak ve gezerek yaptiklari aligveriste hazci (hedonik) giidii 6n plana ¢ikmakta ve
tiiketicilerin aligveris yapma nedenlerinin bir kismi bu giidiiyle agiklanmaktadir. Ancak, dijital
ortamlarda yapilan aligveriste fiziki gezme, farkli magazalar1 ve insanlar1 gérme, memnun edici
deneyimler yasama ve eglence gibi hazzi veya zevki 6n plana ¢ikaran bir durum sz konusu olmadig1
i¢in, alisveris yapmanin arkasindaki hazca giidiide bir zayiflama olmas: beklenmektedir. Literatiirde bu
durumun arastirildig1 bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001; To ve Sung,
2014). Faydaa giidii kapsaminda bu durum degerlendirildiginde, dijital ortamlarda yapilan aligverisin
cesitli faydalar tirettigi yadsinamaz bir durumdur. Dijital ortamlar tiiketicilere aligverislerini verimli bir
sekilde tamamlama imkan1 sunmaktadir. Ayrica tiiketiciler fiyat, kalite, kolaylik ve satis promosyonlari
gibi bircok avantaj da elde etmektedir. Bu agidan bakildiginda, dijital ortamlarda yapilan aligverisin
tiikketicilere bir¢ok fayda {irettigi goriilmektedir (Fernandes, Semuel ve Adiwijaya, 2020). Hazc1 ve
faydac1 giidiiller Metaverse ortami agisindan degerlendirildiginde, diger dijital ortamlardaki
aligveristen farkli bir sekilde bu durumu ele almak gerekir. Bunun nedeni Metaverse evreninde sunulan
aligveris imkanlarinin haz ve fayda iiretme agisindan farkliliklar tagimasidir.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin aligveris giidiilerinin Metaverse ortaminda farklilasip
farklilasmadigini belirlemektir. Bunun yami sira, Metaverse ortaminda yapilan aligverise yonelik
faydaci ve haza giidiilerin aligveris yapma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemek, bu ¢alismanin bir
diger amacidir.

Literatiir taramasi
Metaverse’te aligveris

Metaverse terimi “meta” ve “verse” kelimelerinden tiiretilmistir ve diinya Otesi evren anlamina
gelmektedir (Ball, 2019). Bu terim, 1992'de Neal Stephenson tarafindan yazilan ve yazarin Metaverse'i
gercek diinyanin yaninda var olan ii¢ boyutlu bir sanal alan olarak tanimladig: bilim kurgu romani
Snow Crash'ten gelmektedir (Durukal ve Armagan, 2022). Sanal gerceklik (VR), artirilmis gergeklik
(AR) ve karma gergeklik (MR), blok zincir, yapay zeka (Al) ve bilgisayar goriisii gibi gelismekte olan
teknolojilere dayanan Metaverse, gercek ve gercek arasindaki boslugu dolduran zengin ve g¢oklu
duyusal deneyimler yaratir. Kullanici tarafindan kontrol edilen avatarlar arkadaslarla bulusmak, oyun
oynamak, meslektaslarla calismak, spor yapmak, aligsveris yapmak, farkli yerlere seyahat etmek, film
izlemek veya etkinliklere katilmak gibi bircok aktiviteyi tipki gercek hayatta oldugu gibi
gerceklestirebiliyor. Metaverse gibi sanal diinyalar, insanlarin gercek hayatta yapamayacaklar1 veya
yapmak istemedikleri becerilere sahip olduklar1 kurgusal fantezi ortamlar1 haline gelmistir (Martin,
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2022). Kullanicilar Metaverse'e VR kulakliklar;, AR gozliikleri, akilli telefon uygulamalar1 ve diger
cihazlar dahil olmak {izere gesitli cihazlar araciligiyla girebilmektedir (Adigtizel, 2022).

Tiiketicilerin sanal avatarlarla siiriikleyici alisveris deneyimi yasadig1 ve avatarlarini 3D magazalar
araciligiyla yonlendirerek etkilesimli alisveris faaliyetlerine giristigi “Metaverse alisveris” olarak
adlandirilan yeni bir dénem baslamistir (Darbinyan, 2022). Standish’in (2022) aktardig bir arastirmaya
gore, perakende sektoriiniin yoneticilerinin %941, sektoriin geleceginin Metaverse’te oldugunu ifade
etmistir. Metaverse ortaminda yapilan aligverisin 2024 yilinin sonunda 800 milyar dolar diizeyinde
olacagi tahmin edilmektedir.

Metaverse ortaminda aligverisin avantajli taraflari oldugu gibi, bazi sorunlu taraflar1 da vardir.
Metaverse’in birbirine baglanmaya dayali yapisindan dolay1 giivensiz bir yapisinin oldugu
diisiiniilmektedir (Die Petro ve Cresci, 2021). Benzer sekilde, Metaverse ortamindaki alisverise yonelik
yapilan bir arastirmaya gore, katilimcilarin %80'i bu ortama giiven duymuyor (Berthiaume, 2022).
Sonug olarak, Metaverse kendini gelistirmeye ve bir¢ok firmanin dikkatini gekmeye devam etmektedir.
Bu nedenle, Metaverse ortamindaki aligverisin gelecek yillarda daha da artmas: beklenmektedir.

Algveris giidiileri

Algveris giidiileri, tiiketicileri, ihtiyaglarini karsilamak igin satin almaya yonelten ve belli davranislari
tesvik eden igsel nedenler olarak tanimlanmaktadir. Aliveris giidiileri genelde iki boyutlu bir yap1
olarak dikkate alinmistir (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Subjektif bir yapiya sahip olan hazci
(Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2007). Bir alisveris esnasinda faydaci ve hazca giidiileri birbirinden
ayirmak pek miimkiin degildir.

Faydaci alisveris giidiisii yerine getirilmesi gereken, iiriin odakli, rasyonel ve digsal motivasyonla
yonlendirilen bireysel gorevlerle iligkili bir 6zelliktir (Jin ve Kim, 2001). Faydaci giidii, alisverisin yapilis
amacina baglantili olarak, gdrevi yerine getirme, mantikli, dikkatli, etkin ve verimli bir davranis
sergileme olarak ifade edilir. Faydaci gtidii daha ¢ok bilissel yapiyla ilgilidir (Singh, 2006). Faydac1 giidii
ile hareket eden bir tiiketici daha ¢ok {iriiniin fonksiyonel nitelikleri ile ilgilenir. Buna ek olarak, faydaci
giidii tliketicileri fiyat, kalite, indirim, konfor gibi bagliklara yoneltir.

Hazc giidii subjektif ve sembolik degerleri icerir. Bu giidii i¢seldir ve zevk odaklidir. Haza giidii ile
hareket eden tiiketiciler aligverisi bir eglence olarak goriirler (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994). Bos
zaman1 degerlendirme ve gezme, alisverisin nedeni olarak goriilebilir. Hazc1 aligveris giidiisii 6
boyuttan olusmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bunlar; macera, sosyal, rahatlama, rol, fikir ve deger
boyutlaridir (Arnolds ve Reynolds, 2003; Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2007). Macera boyutu, alisverisi
bir macera olarak goriir ve aligveris tiiketicilerin macera yasamak icin yaptig1 bir davranstir. Sosyal
boyutu, aile ve arkadaslarla birlikte yapilan ve sosyallesmenin yasandig1 alisverisi ifade eder. Bu boyut
i¢in, sosyallesmeden elde edilen zevk nedeniyle aligverisi yapildig1 one siiriiliir. Rahatlama boyutu,
tiikketicilerin stres atma ve rahatlama amaciyla alisverisin yapildigini ileri siirer. Fikir boyutu,
tiiketicilerin yeni moday1 ve trendleri takip etme nedeniyle yasanan hazzi ifade eder. Rol boyutu ise
tiiketicilerin baskalari i¢in yaptig1 alisveris ve bu alisveristen elde edilen mutlulukla ilgilidir. Son olarak
deger boyutu ele alinmistir. Deger boyutu tiiketicilerin indirimleri ve firsatlar1 aramas: ile
aciklanmaktadir.

Arastirmanin yontemi

Bu arastirmada bireylerin aligveris glidiilerinin Metaverse ortaminda degisip degismedigi ele
alinmistir. Bu amaca ulasmak icin, iki asamali bir arastirma yiiriitilmiistiir. Arastirmanin ilk
asamasinda, bireylerin hazci ve faydaci alisveris giidiilerini belirlemek icin ¢esitli sorular yoneltilmistir.
Tiiketicilerin hazca giidii diizeylerini 6l¢gmek igin Arnold ve Reynoldsun (2003) Hedonic Shopping
Value (HSV) dlgegi kullanilmistir. Arastirmaya katilanlarin faydact giidii diizeylerini belirlemek icin
Babin, Darden ve Griffin'in (1994) Ultilitarian Shopping Value (USV) 0lgegi kullanilmistir. Tkinci
asamada, arastirmaya katilanlara diinyaca bilinen bir perakende zinciri firmasinin Metaverse
ortamindaki magazasinda yapilan bir alisveris deneyimini anlatan video seyrettirilmistir. Daha sonra
ise, birinci asamada kullanilan aligveris giidiisii 6lgekleri katilimcilara ikinci asamada videodan sonra
tekrar sorulmustur. Bu sayede, bireylerin aligveris giidiilerindeki olas1 degisim 0l¢iilmeye calisiimistir.
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Burada, Metaverse’te alisverisi temsil eden video oncesi alisveris giidiileri ile video izlendikten sonraki
giidiilerin karsilastirilmasi yapilarak, ikisi arasindaki fark tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Bu calisma kapsaminda, alisveris gilidiilerinin Metaverse ortaminda magazalardan aligveris yapma
niyeti tizerindeki etkisi de Olglilmiistiir. Bu amagla, iki sorudan olusan satin alma niyeti Olgegi
Onurlubas’in (2018) ¢alismasindan alinmais ve bu ¢alismaya uyarlanmaistir.

Arastirma online olarak gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan bireylere, anket sorularina verdikleri
cevaplar1 kontrol etmek adma bazi kontrol sorulari sorulmustur. Bu sorulara yanhs cevap veren
bireylerin anketleri analizlere dahil edilmemistir. Arastirmaya 331 kisi katilmistir. Ancak kontrol
sorularina yanlis cevap verenler ¢ikartildiktan sonra 273 anket ile analizlere gegilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak cevaplayicilara ulasilmaya calisiimistir.

Arastirmanin hipotezleri ve modeli

Bu ¢alismada, oncelikli olarak, Metaverse ortaminda yapilacak aligveriglerin tiiketim giidiilerinde bir
degisime yol agip agmayacagl incelenmistir. Bu amaca uygun olarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hi: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazc: giidiiniin macera boyutunda degisime neden olur.
Hz: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazc: giidiiniin rahatlama boyutunda degisime neden olur.
Hs: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazci giidiiniin sosyal boyutunda degisime neden olur.
Hau: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazci gtidiiniin rol boyutunda degisime neden olur.

Hs: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazci giidiiniin fikir boyutunda degisime neden olur.

Hée: Metaverse ortaminda yapilan alisveris faydac: giidiide bir degisime neden olur.

Bu calismada dikkate alinan bir diger nokta, Metaverse ile baglantili alisveris giidiilerinin alisveris
yapma niyeti {izerindeki etkisidir. Bu durumu ifade eden hipotezler ve model asagida sunulmustur.

H7: Hazca giidiiniin macera boyutu Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.
Hs: Hazcr giidiiniin rahatlama boyutu Metaverse'te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.
Hoy: Hazci giidiiniin sosyal boyutu Metaverse’te aligveris yapma niyetini pozitif etkiler.
Hzuo: Hazcr giidiiniin rol boyutu Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.

Hu: Haza giidiiniin fikir boyutu Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.

Hz2: Faydac: giidii Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.
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Aligveris Giidiileri

Haza Gidi

Macera

Rahatlama

Aligveris Yapma
Niyeti

Sosyal »
Rol /

Fikir

Faydaa Gidii

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin bulgular
Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Arastirmaya katilanlarin % 77,3t kadindir. Evli oldugunu beyan edenlerin orani %55,7 dir.
Katilimalarin  biiylik bir ¢ogunlugu (%56,7) lisans ve lisansiistii diizeyde egitime sahiptir.
Cevaplayicilarin%88,7’si 20000 TL ve alt1 gelire sahiptir. Arastirmaya katilanlarin kusaklara gore
dagilimi; X kusag1 %12,5, Y kusag1 %49,5 ve Z kusag1 % 38,1 seklinde gerceklesmistir.

Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan 0lgeklerin faktdr yapilarini belirlemek icin, dogrulayict faktor analizi (DFA)
kullanilmistir. Bu analiz AMOS programi kullanilarak yapilmistir. Olgeklerin glivenirliligi, ayrisim ve
bilesim gegerliligi icin Gaskin’in yamalar1 kullanilmistir (Gaskin, James ve Lim, 2019). Analiz sonuglar1

asagida verilmistir.
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Tablo 1: Dogrulayic: Faktor Analizi

ifadeler ve Faktorler Std Fa?(tiir S.E. C.R. P Alfa
Yiikleri

FAYDA4 |<--| FAYDA ,895 040 | 24,281 | **

FAYDA5 |<--| FAYDA ,923 0,886

FAYDA6 |<--| FAYDA ,733 ,049 | 16,316 | ***

NIYET1 <--| NIYET ,948

NIYET2 |<-| NIYET ,929 034 | 29,437 | *** 0937

RAHATI |<—-| RAHATLAMA ,716

RAHAT2 |<--| RAHATLAMA ,914 ,082 | 15500 | *** | 0,878

RAHAT3 |<--| RAHATLAMA ,892 086 | 15173 | ***

MACERAL1 | <—--| MACERA ,886

MACERA3 | <--| MACERA ,955 042 | 26,177 | *** | 0,902

MACERA4 | <---| MACERA ,794 054 | 18,220 | ***

SOSYAL1 |<---| SOSYAL ,874

SOSYAL2 |<---| SOSYAL ,964 042 | 27,023 | *** | 0,947

SOSYAL3 |<-—| SOSYAL ,942 042 | 25,717 | **=

FIKiR1 <---| FIKIR 917

FIKiR2 < | FIKIR ,928 ,038 | 25833 | *** 0919

ROL1 <-| ROL ,847

ROL2 <-| ROL ,813 ,036 | 24910 | ***

ROL3 <-| ROL ,852 ,051 | 18,689 | *** 0915

ROL4 <-| ROL ,844 ,051 | 18,418 | ***

Dogrulayicl faktor analizi iki asamada gergeklestirilmistir. Ik asamada baz1 ifadelerin faktor yiikleri
diisiik ¢ikmis ve bazi ifadeler model uyum degerlerini bozmustur. Bu nedenle, faydaci giidii 6lgeginden
3 ifade, haza giidii 6lgeginin alt boyutu olan macera boyutundan 1 ifade ve fikir boyutundan bir ifade
Olgeklerden ¢ikarilmistir. Ayrica, ROL1 ve ROL2 ifadeleri arasinda modifikasyon indisleri uyarisi
dogrultusunda birlestirme islemi yapilmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson’a (2019) gdre, yapisal
esitlik modellemesi analizlerinde faktor yiiklerinin 0,60'1n {izerinde olmasi istenmektedir. Faktor analizi
tablosu incelendiginde, her bir ifadenin faktor yiikiiniin 0,70"in {istiinde oldugu goriilmektedir. Buna
ek olarak, yapilan faktor analizinin degerlendirmesinde model uyum degerleri de kullanilmaktadar.
Degerler su sekilde belirlenmistir: CMIN/DF= 2,512; RMR= 0,06; GFI= 0,890; CFI= 0,966, RMSEA= 0,070.
Model uyum degerleri incelendiginde, bazi degerlerin mitkemmel uyum (CFI= 0,966) gosterdigi ve bazi
degerlerin kabul edilebilir uyum (CMIN/DF= 2,512; GFI= 0,890; RMSEA= 0,070; RMR= 0,06) simnirlar1
icerisinde oldugu goriilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019).

Faktor yapisinin belirlenmesinden sonra, 6lgeklerin ayrisim ve birlesim gecerlilikleri ele alinmistir. Hair
vd.'ne gore (2019) birlesim gegerliligi i¢cin AVE degerlerinin 0,50'nin tizerinde, CR degerlerinin 0,70’in
{istiin ve faktor yiiklerinin 0,6 veya 0,70'in {istiinde olmasi gerekmektedir. Ilgili tablolar incelendiginde,
tiim degerlerin istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir.

Aynisim gecerliligi i¢in Fornell Larcker kriteri, HTMT rasyosu ve AVE ile MSV arasindaki iligki
incelenmistir. Fornel Larcker kriterinde (Table 2) AVE degerlerinin kok disina ¢ikmis halinin (tabloda
diyagonal olarak ve koyu yazilan sayilar) faktorler aras1 korelasyondan biiyiik olmasi istenmektedir.
Tablo 2 incelendiginde ROL ve FIKIR faktorleri arasindaki iliski disinda bu sartin saglandigi
goriilmektedir. Bu noktada, Fornell Larcker kriterinin ayrisim gecerliligi i¢in bazen yeterli olmadig ve
HTMT rasyosunun degerlendirilmesinin daha dogru olacag: soylenmektedir (Hair vd., 2019). Ayrisim
gegerliliginin varligindan soz etmek icin, HTMT degerlerinin 0,901 asmamasi istenmektedir. Ayrica,
Gaskin ayrisim gecerliligi i¢cin AVE ve MSV arasindaki iliskinin de incelenmesini istemektedir (Gaskin,
James ve Lim, 2019). Gaskin’e gore MSV degerlerinin AVE’den daha kiiciik olmalidir. Hem AVE ve
MSV arasindaki iliski incelendiginde hem de HTMT degerleri incelendiginde tiim faktorler igin
istenilen kosullarin saglandig1 soylenebilir.

Tablo 2: Gegerlilik Analizi

CR | AVE | MSV | FAYDA | NIYET | RAHAT | MACERA | SOSYAL | FIKIR | ROL
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FAYDA 0,889 | 0,730 0,675 0,854

NIYET |0,937| 0,881 0,675 0,783%*** 0,939

RAHAT | 0881 | 0,715 0,675 0,797*** | 0,822%** 0,845

MACERA [ 0,912 | 0,775 0,659 0,788*** | 0,812%** 0,810%** 0,881

SOSYAL | 0,948 | 0,860 0,616 0,769*** | 0,757** 0,785*** 0,742%** 0,927

FIKIR | 0,919 | 0,850 0,758 0,798*** | 0,786*** 0,698*** 0,758*** 0,710%** 0,922

ROL 0,905 | 0,705 0,704 0,821*** | 0,793** | 0,811*** 0,779%** 0,761*** | 0,870*** | 0,839

Tablo 3: HTMT Analizi

FAYDA | NIYET | RAHAT MACERA SOSYAL | FIKIR | ROL

FAYDA

NIYET 0,816
RAHAT 0,824 0,820

MACERA 0,823 0,835 0,828

SOSYAL 0,801 0,769 0,800 0,772

FIKIR 0,795 0,788 0,697 0,781 0,709

ROL 0,823 0,770 0,790 0,782 0,761 0,861

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde, giivenirlilik hesaplamasinda iki degerin incelenmesi
onerilmektedir. Igsel tutarlilik icin alfa degerleri ve giivenirlilik icin CR degerleri dikkate alinmalidir
(Hair vd., 2019; Gaskin, James ve Lim, 2019). Alfa degerleri icin 0,70 katsayis1 6nemli bir esiktir ve tiim
alfa degerleri 0,70"in iistiindedir. CR degerlerinin de giivenilirlik i¢in 0,70’i asmasi istenir. Yine CR
degerleri incelendiginde, tiim degerlerin 0,70’in tistiinde oldugu goriilmektedir.

Tim gecerlilik ve giivenirlilik analizleri sonucunda, Olgeklerin yeterli diizeyde gegerli ve giivenilir
oldugu séylenebilir.

Hipotezlerin testi

Bu arastirmamin iki farkli amaci bulunmaktadir. Ilk amac Metaverse ortamindaki alisveris deneyimi
sonras1 katilimcilarin aligveris giidiilerinde yasanan farkliligin belirlenmesi idi. Bu amaca yonelik
geligtirilen hipotezleri test etmek igin Eslestirilmis Orneklem T Testi (Paired Sample T Test)
kullanmilmistir.  Bu ¢alismanin ikinci amaci ise, Metaverse aligveris deneyimi sonrasi alisveris
giidiilerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amaca ulagsmak igin yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.
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Tablo 4: Eslestirilmis Orneklem T Testi Ortalamalar:

Eslestirmeler Ortalama
Macera_Oncesi 3,4903
Macera_ Sonrasi 3,1353
Rahat_ Oncesi 3,7652
Rahat_ Sonrasi 3,4307
Sosyal_(jncesi 4,1548
Sosyal_ Sonrasi 3,2727
Rol_Oncesi 2,8977
Rol_Sonrast 2,9692
Fikir_ Oncesi 3,3247
Fikir_Sonrasi 2,9968
Fayda_@ncesi 3,3961
Fayda_Sonrasi 3,0292

Tablo 5: Eslestirilmis Orneklem T Testi

Eslestirilmis Farkliliklar
95% Giiven Aralig1
Std. Hata t df | Anlam.
Ortalama | Std. Sapma Diizeyleri
Ortalamasi
En Diigiik | En Yiiksek
Macera_O — Macera_S ,355 1,328 ,07568 ,20605 ,50390 4,690 307 ,000
Rahat_O — Rahat_S ,334 1,250 ,07122 ,19427 ,47456 4,695 307 ,000
Sosyal_O — Sosyal_S ,882 1,225 ,06980 ,74468 1,01939 12,636 | 307 ,000
Rol_O-Rol_S -,071 1,061 ,06045 -,19038 ,04752 -1,182 307 ,238
Fikir_O - Fikir_S ,328 1,302 ,07418 ,18195 ,47390 4,420 307 ,000
Fayda_O - Fayda_S ,367 1,139 ,06488 ,23922 ,49454 5,655 307 ,000

Eslestirilmis orneklem t testi sonucunda, haza tiiketim giidiisiine ait Macera, Rahat, Sosyal ve Fikir
boyutlarinda Metaverse alisveris deneyimi Oncesi ve sonrasi arasinda anlamli bir farklilik ortaya
¢ikmistir. Ortalamalar incelendiginde, Macera, Rahat, Sosyal ve Fikir boyutlarinda azalma meydana
geldigi gortilmiistiir. Bu analiz sonuglarina gore H1, H2, H3 ve H5 hipotezleri desteklenmistir. Rol
boyutu incelendiginde 6ncesi ve sonrasi i¢in anlaml bir degisim olmadig1 goriilmiis ve H4 hipotezi
desteklenmemistir.

Bu asamadan sonra Metaverse alisveris deneyimi sonrasi tiiketici giidiilerinin Metaverse ortaminda
aligveris yapma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 6: Tiiketici Giidiilerinin Aligveris Yapma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Stiglj:lirjzlon S.E. | CR. P | Hipotez Sonug

NIYET |<---| FAYDA ,042 ,084 ,506 ,613 H12 Desteklenmedi
NIYET |<---| RAHAT ,349 ,133 | 3,733 o HS8 Desteklendi
NIYET |<---| MACERA ,220 ,082 | 2,999 | ,003 H7 Desteklendi
NIYET |<---| SOSYAL ,100 ,069 | 1,601 | ,109 H9 Desteklenmedi
NIYET |<--- | FIKIR ,301 ,094 | 3,110 | ,002 H11 Desteklendi
NIYET [<---| ROL -,035 126 | 5295 | ,768 H10 Desteklenmedi
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Yapilan yol (path) analizi sonrasi hazci giidiiniin Macera, Rahat ve Fikir boyutlarinin Metaverse
ortaminda alisveris yapma niyeti {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore H7, H8 ve H11
hipotezleri desteklenmistir. Faydaci giidii ve Hazc1 giidiiniin Sosyal ve Rol boyutlarinin alisveris yapma
niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig, analiz sonuglarinda tespit edilmistir. Bu sonuca gore H9,
H10 ve H12 hipotezleri reddedilmistir.

Sonuc¢

Bu ¢alismanin temel amaci, Metaverse ortaminda yapilan aligverislerin tiiketicilerin aligveris gtidiileri
lizerinde bir degisime yol acgip agmayacagini belirlemekti. Buna ek olarak, alisveris giidiilerinin
Metaverse’te aligveris yapma niyeti {izerinde etkili olup olmadigimin incelenmesi bu ¢alismanin bir
diger amacrydi.

Yapilan analizler sonucunda, hazci (hedonik) giidiiniin macera, rahat, sosyal ve fikir boyutlarmin
degisime ugradig: ve tiiketicileri alisveris yapmaya iten hazc giidiiniin Metaverse ortaminda azaldig:
tespit edilmistir. Buna ek olarak, fayda elde etme nedeniyle alisveris yapan bireylerin de Metaverse
ortaminda bekledigi fayday1 saglayamadig1 ve bu giidiide bir azalma oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Metaverse bir dijital ortamdir ve bu ortamda fiziki gezme ve eglenme s6z konusu olmadig: igin,
tiiketicilerin haz duyma amaciyla yaptig1 alisveris negatif bir etki ile karsilasacaktir. Dogal olarak
Metaverse gibi ortamlarda, hazca giidii ile alisveris yapma egilimi azalacaktir. Buna paralel olarak,
fayda elde etme amaciyla yapilan alisveriste de bir azalma oldugu sonuglardan gozlemlenmektedir.
Sonu¢ olarak tiiketicilerin Metaverse'teki alisverise yonelik glidiiler {izerinden yaptiklar
degerlendirmelerin ¢ok ta olumlu olmadigini goriilmektedir. Hazc giidiiniin alt boyutlarindan rol
boyutunda bir degisme olmadig1 ve Metaverse’te de benzer bir etkinin var oldugu sdylenebilir. Rol
boyutu tiiketicilerin baskalari i¢in yaptig1 alisveris ve bu alisveristen elde edilen haz ile ilgilidir. Bu
amagla yapilan bir alisverisin biraktig1 haz, fiziki aligveris ile Metaverse ortamindaki aligveris arasinda
degismemektedir.

Algveris giidiilerinin Metaverse’te alisveris yapma niyeti {izerindeki etkisi incelendiginde, hazci
giidiinlin macera, rahatlama ve fikir boyutlarinin niyeti pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna
karsin, faydaci giidiiniin Metaverse'te alisveris yapma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1
belirlenmistir. Ayni zamanda, hazca giidiiniin sosyal ve rol boyutlarinin bir etkisinin olmadig:
belirlenmistir. Metaverse tiiketicilere yapay zeka, sanal gerceklik ve artirlmis gerceklik gibi
teknolojileri kullanarak farkli bir ortam sunmaktadir. Bu ortam tiiketicilere bir macera hissi yasatabilir.
Ay zamanda, bu ortam tiiketicilere sanal da olsa bir gezme imkani sunmaktadir. Bununla birlikte bu
ortamda aligveris yapilmasi tiiketicilerin rahatlama hissi yasamasina neden olmaktadir. Bu ortamda
tliketicilerin moday1 ve trendleri takip etme imkam da vardir. Bu nedenle, tiiketiciler i¢in macera,
rahatlama ve fikir boyutlarinin bir haz yarattigi ve bunun alisveris yapma niyetine doniistiigii bu
calisma sonucunda soylenebilecek bir ¢iktidir. Bunlara zit olarak, sosyal boyutu bir sosyallesme 6gesi
olarak ifade edilmekteydi ve Metaverse’'te alisveris yapma niyeti iizerinde bir etkisi ¢ikmamuigti.
Metaverse’te (izlenen video icerigi tek kisinin alisveris deneyimi {izerneydi) arkadaslarla, aileyle veya
tliketicilerin ¢evresindeki diger kisilerle beraber aligveris yapma veya alisveris ortaminda diger miisteri
veya calisanlarla sosyallesme imkani olmadigi igin boyle bir sonucun ¢ikmasi olagan karsilanmalidir.
Rol boyutu baskalar1 i¢in alisveris yapmay1 ifade etmektedir ve Metaverse ortamindaki aligverisi biraz
daha bireyselci bir yapisi vardir. Bu nedenle rol boyutunun bir etkisinin ¢ikmamas: dogal olarak
goriilmelidir.

Aragtirmani belli kisitlar1 vardir. Bunlarin basinda kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi ve elde
edilen sonuglarin genellenememesidir. Bunun yansira, 331 kisiden veri toplanmistir. Boyle bir
calismada daha biiyiik 6rneklem ile ¢alismak farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabilirdi.
Bunlara ek olarak, aragtirmada Metaverse ortamindaki aligverisi katilimcilara anlatabilmek igin bir
video kullanild1 ve katilimcilar bu videoyu referans alarak Metaverse ortamindaki aligverisi
degerlendirdiler. Baska aligveris 6rnekleri veya katilimcilarin dahil oldugu gergek bir alisveris deneyimi
onlarin degerlendirmelerini farklilastirabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir.
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